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序 联系 在 一 起 。 本 研究 认为 消 
联系 中 ， 将 自然 属性 

人 工 属 性 

设 : 


起 ， 即 将 自然 环境 及 自然 属性 的 物体 间 的 陈列 与 视觉 上 的 不 


委 人 造 环 境 及 人 工 属性 的 物体 间 的 陈列 与 视觉 上 的 规则 和 秩 
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的 产品 与 无 序 陈 列 联系 在 一 起 ， 形 成 “自然 -无 序 ” 的 朴素 信念 ， 而 将 
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Hi: 消费 者 存在 “自然 -无 序 ”(Hla) 和 “人 工 - 有 序 ”(Hlb) 的 朴素 信念 。 即 自然 属性 
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加 物 (Scott & Rozin, 2017; Scott et al., 2020; Rozin, 2005)， 来 源 于 自然 环境 中 (Rozin et al., 
2009; Rozin et aL, 2012)， 与 之 相对 的 是 产品 的 人 工 属性 ， 即 经 过 人 类 加 工 或 添加 其 他 物质 
后 表现 出 的 属性 ， 来 源 于 人 造 环境 中 。 产 品 特 征 并 非 产品 本 身 的 性 质 ， 而 是 由 消费 者 建构 
的 (Voss et al, 2003)， 相 同 内 容 的 产品 既 可 以 县 备 自然 属性 ， 也 可 以 在 一 定 情况 下 呈现 出 人 
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陈列 秩序 与 产品 属性 存在 交互 作用 。 在 产品 呈现 自然 属性 时 ， 消 费 者 更 偏好 无 
序 陈 列 下 的 产品 (H2a); 在 产品 呈现 人 工 属 性 时 ， 消 费 者 更 偏好 有 序 陈列 下 的 产品 (H2b)。 
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联想 学 习 理 论 提 出 ， 在 根据 实际 刺激 不 断 调整 心理 表征 的 过 程 中 ， 个 体 习 得 外 部 刺激 
流畅 性 感知 能 够 反映 个 体 习 得 联系 的 强 弱 


间 的 联系 存在 强 弱 之 分 (Gluck & Bower, 1988). 
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得 到 更 积极 的 评价 (Novemsky et al., 2007; Schwarz, 2004)， 因 此 当 消 费 者 面 对 的 刺激 匹配 自 
影响 消费 者 偏好 (Chae & Hoegg, 2013; Lee et 


LY RZ 


H3: 流畅 性 感知 中 介 了 产品 属性 与 陈列 秩序 对 消费 者 偏好 的 交互 作用 。 在 产品 呈现 自 


然 属 性 时 ， 无 序 陈列 (vs. 有 序 陈列 ) 会 引起 更 高 的 流畅 性 感知 ， 


进而 提高 消费 者 的 产品 偏好 


(H3a); 在 产品 呈现 人 工 属性 时 ， 有 序 陈列 (vs. 无 序 陈列 ) 会 引起 更 高 的 流畅 性 感知 ， 进 而 提 


高 消费 者 的 产品 偏好 (H3b)。 
1.3 效 价 线 索 的 调节 作用 


联想 学 习 理论 认为 ,个体 的 联想 学 习 机 制 存 在 着 双 通 道 过 程 ， 一 类 是 基于 样 例 的 联想 


学 习 (exemplar-based process)， 需 要 较 少 的 认 知 资源 3 


地 对 个 体 经 历 产 生 联 想 学 习 ， 依 赖 于 记忆 


始终 处 于 活跃 状态 ， 相 对 被 动 且 自 动 
已 经 存储 的 过 往 经 历 ， 例 如 消费 者 根据 经 验 和 


生活 观察 形成 “自然 -无 序 ” 和 “人 工 -有 序 ” 朴 素 信 念 的 过 程 ， 另 一 类 是 适应 性 联想 学 习 


(adaptive process)， 需 要 较 多 的 认 知 资源 且 只 


在 特定 情况 下 激活 ， 


要 求 个 体 在 遇 到 新 刺激 时 


主动 建构 预测 期 望 (van Osselaer et al., 2004)， 消 费 者 在 外 部 线索 的 影响 下 ， 调 动 更 多 认 知 资 


源 独 立 建 构 不 同 元 素 间 的 预测 关系 ， 而 无 须 提 取 记 忆 中 的 经 验 或 样 例 ， 此 时 便 可 
基于 样 例 的 联想 学 习 时 不 同 的 判断 (van Osselaer, 2008)。 本 研究 认为 效 价 便 是 启动 消费 者 适 


可 能 成 与 


应 性 联想 学 习 的 情境 线索 之 一 ， 即 当 效 价 作为 新 刺激 出 现时 ， 消 费 者 基于 效 价 重新 思考 7 


品 属性 与 陈列 秩序 之 间 的 匹配 关系 。 效 价 


L 


言 念 是 消费 者 在 多 大 程度 上 认为 革 


或 是 消极 的 。 就 产品 属性 的 效 价 而 言 ， 消 


费 者 倾向 于 将 自然 产品 与 一 系列 积极 特质 联系 在 


对 象 是 积极 


一 起 (Rozin, 2005; Rozin et al., 2012; Scott & Rozin, 2020)， 例 如 认为 自然 产品 更 安全 (Scott et 


al. 2020)、 更 健康 (Rozin et al., 2004)、 更 美味 (Dominick et al, 2018) 等 。 因 此 相 比 人 工 属性 


产品 ， 消 费 者 认为 自然 属性 产品 的 效 价 更 为 积极 。 此 外 ， 就 陈列 秩序 的 效 价 而 言 ， 相 比 无 
序 陈列 ， 消 费 者 认为 有 序 陈列 更 加 积极 (Palmer et al., 2013; abl 等 , 2017)， 因 为 有 序 与 人 
们 的 认 知 倾向 相符 (Tullett et al., 2015)， 而 无 序 则 会 带 来 一 系列 的 负面 效应 ， 例 如 削弱 消费 
者 的 控制 感 ( 杜 伟 宇 等 , 2017)、 产 生 冲 动 性 消费 (Chae & Zhu, 2014) 等 。 因 此 在 情境 中 效 价 线 
索 的 影响 下 ， 消 费 者 对 产品 属性 与 陈列 秩序 间 的 联系 产生 不 同 匹配 结果 : 一 方面 ， 以 积极 
效 价 为 媒介 将 同样 更 为 积极 的 自然 属性 产品 与 有 序 陈列 联系 在 一 起 ， 形 成 与 先前 相反 的 “ 自 
然 - 有 序 ” 朴 素 信 念 ， 并 提高 有 序 陈列 下 的 自然 属性 产品 偏好 ; 另 一 方面 ， 以 消极 效 价 为 媒 
介 将 更 为 消极 的 人 工 属性 产品 与 无 序 陈列 联系 在 一 起 ， 形 成 与 先前 相反 的 “人 工 - 无 序 ” 的 朴 
素 信念 ， 并 提高 无 序 陈 列 下 的 人 工 属性 产品 偏好 。 综 上 ， 提 出 如 下 假设 : 

H4: 在 效 价 线索 存在 的 情境 中 ， 消 费 者 会 因 “ 自 然 - 积 极 - 有 序 ” 的 联结 激活 ， 提 高 对 
有 序 陈列 下 的 自然 属性 产品 偏好 (H4a); 因 “ 人 工 -消极 -无 序 ” 的 联结 激活 ， 提 高 对 无 序 陈 
列 下 的 人 工 属 性 产品 偏好 (H4b)。 

H5: 在 效 价 线索 存在 的 情境 中 ， 消 费 者 会 因 “ 自 然 - 积 极 - 有 序 ” 的 联结 激活 ， 提 高 对 
有 序 陈列 下 的 自然 属性 产品 的 感知 流畅 性 (H5a)， 进 而 产生 更 高 偏好 ; 因 “ 人 工 -消极 -无 序 ” 
的 联结 激活 ， 提 高 对 无 序 陈列 下 的 人 工 属 性 产品 的 感知 流畅 性 (H5b)， 进 而 产生 更 高 偏好 。 

综 上 所 述 ， 提 出 本 研究 的 整体 理论 模型 如 图 1 所 示 。 


n 


效 价 线索 
人 vs. A) 流畅 性 感知 


图 1 研究 整体 理论 模型 


2 实验 1: 产品 属性 和 陈列 秩序 的 内 隐 联 结 

实验 1 旨 在 通过 内 隐 联 想 测验 ， 探 究 人 们 对 于 产品 属性 与 陈列 秩序 之 间 的 内 隐 联 结 是 
否 存在 。 
2.1 实验 设计 与 被 试 

本 实验 采用 2 (产品 属性 : 自然 vs. AL) x 2 (陈列 秩序 ， 有 序 vs. 无 序 ) 两 因素 组 内 设计 ， 
通过 内 隐 联 想 测验 QAT) 对 消费 者 不 同属 性 产品 的 陈列 内 隐 偏 好 进行 测量 。 通 过 G*Power 
3.1 对 样本 量 进行 估算 (Faul et al., 2009)， 对 于 本 实验 适用 的 双 因 素 重 复 测量 方差 分 析 ， 取 

等 效应 量 f= 0.25， 显 著 水 平 a= 0.05， 要 达到 90% 的 统计 检验 力 至 少 需要 30 名 参与 者 。 


an 


本 次 实验 招募 参与 者 34 名 ， 对 完成 实验 的 参与 者 给 予 小 额 实验 报酬 ， 年 龄 分 布 在 19-51 2 


Z] (Mage = 28.77, SD = 8.40)， 其 中 女性 16 名 ， 男 性 18 名 。 
2.2 实验 材料 
影响 消费 者 对 自然 或 人 工 产品 选择 的 情 


2005; Rozin et al., 2004)， 本 实验 从 FoodPics 数据 库 (Blechert et al., 2019) 4) HIP 
食品 (whole food) 和 五 个 加 工 食品 (processed food)2& H 


其 中 代 


E 


aH 


[- “BR. 


B. RAE. 


H 


分 别 对 应 


饺子 、 酸 奶 ”。 


PARERE 
PAP? in La "3EX. (bue. Heus. "CR. ER” 代表 人 工 产品 的 词 ; 


境 主要 集中 于 食品 领域 (Rozin et al., 2012; Rozin, 


kt 选 五 个 原生 
人工 产品 的 分 类 。 


对 于 陈列 秩序 词 ， 本 实验 分 别 设置 了 十 个 词语 对 应 有 序 陈列 和 无 序 陈 列 的 分 类 ， 同 时 


规律 、 规 整 、 不 混 
括 “ 混 乱 、 读 乱 、 


两 个 分 类 在 词语 内 容 上 一 一 对 应 。 其 中 代表 “有 序 陈列 ”的 词 ) 
乱 、 不 凌乱 、 不 散乱 、 不 失 序 、 不 随意 ” E 
散乱 、 随 意 、 失 序 、 不 整齐 、 无 条 理 、 不 规律 


AK 


代 


、 不 规整 、 不 规则 ”。 


[包括 “整齐 、 条 理 、 规 则 、 


“无 序 陈 列 ” 的 词汇 包 


为 


确保 词汇 的 有 效 性 ， 我 们 招募 了 45 名 参与 者 (Mag = 30.98, SD=9.86; 女性 25 人 ， 男 性 
20 人 ) 对 陈列 秩序 词汇 进行 打分 。 首 先 ， 参 与 者 阅读 陈列 秩序 的 定义 ， 描 述 为 “无 序 陈列 
是 指 同 种 产品 以 没有 任何 明显 区 分 或 界限 的 方式 被 分 散在 环境 


线 的 摆 放 ; 有 序 陈列 是 指 同 种 产品 以 有 明显 


以 直线 为 基准 的 摆 放 ”。 然 后 ， 参 与 者 对 每 个 词汇 代表 的 陈列 状态 进行 评分 ， 题目 
“你 认为 下 列 词语 更 偏向 哪 种 陈列 状态 ”(1 = 无 序 陈列 ，7 = 有 序 陈列 )。 分 析 结 果 


描述 “有 序 陈列 ”的 词汇 所 获得 的 陈列 状态 平均 分 显著 高 于 


447 5.85, SD -0.48: M gy = 1.88. SD 0.46; F(1, 44) = 1048.85，P < 0.00D)。 医 
够 被 明确 区 分 为 有 序 陈列 和 无 序 陈 列 ， 可 用 作 实 验 材料 。 


实验 所 选用 的 陈列 秩序 词 ; 
2.3 实验 流程 与 测量 工具 


参与 者 进入 测验 画面 后 ， 


ru 


|. H6 


频 色 显 


屏幕 


» ile 


HID “FBR” Big 


示 为 黑色 ， 阅 读 指示 如 下 : 您 即将 进入 


[不 对 称 且 
区 分 或 界限 的 方式 被 分 散在 环境 中 ， 例 如 对 称 


不 存在 直 


为 


显示 ， 


CM ase 
此 ， 


ay 


试验 ， 屏 幕 将 自动 全 屏 ， 请 点 击 “ 继 续 ” 开 始 任务 ， 随 后 参与 者 将 看 到 整个 任务 的 进度 条 


和 被 告知 他 们 将 要 进 
2003)， 实 验 任 务 包 括 相 容 归 类 


an 


fT 


EFRA ANK, Fi 


然 产品 词 ; 
对 相 容 归 


E IEA 
. TPA 


项 分 类 任务 。 与 七 步 内 隐 联 想 测试 步骤 一 致 (Greenwald et al., 


王 务 与 不 相 容 归 类 任务 。 
BAL iia la Fe og wY 


[和 有 序 陈列 词 


DANSK, EAT miy 


前 者 要 求 参 与 者 将 自然 产品 词 ; 
[ 归 为 一 类 ， 后 者 要 求 参与 者 将 自 


FL 和 无 序 陈列 词汇 归 


[RH 


为 一 类 。 本 实验 


类 任务 的 模块 和 不 相 容 归 类 任务 的 模块 的 呈现 顺序 进行 了 3 


A 
sF 


人 口 学 变 


2.4 数据 处 理 与 实验 结果 


遵循 LAT 数据 剔除 和 预 处 理 


ATA ER: 


平均 反应 时 间 在 所 有 参与 者 


量 的 填写 。 


被 试 的 所 有 试 次 


F 衡 。 


办 法 (Greenwald et al., 2003)， 首 先 按照 以 下 规则 对 被 试 进 
' 反 应 时 低 于 300 ms 的 试 次 数 超过 10%; 错误 率 大 于 或 等 于 35%; 
F 均 反应 时 加 减 3 个 标准 差 以 外 。 根 据 以 上 标准 ， 所 有 被 试 均 


最 后 参与 者 完成 


进入 数据 分 书 


Ff 阶段 。 然 后 对 这 些 数据 进行 预 处 理 ， 


ms 的 试 次 ， 


FH 


正确 反应 的 平均 反应 时 加 600 ms (RPE 


实验 预 分 析 并 未 发 现 性 别 效应 或 顺序 效应 ， 因 
在 正式 分 析 阶 段 ， 本 万 
分 析 ， 将 步骤 


不 再 考虑 。 


(2003) 提 


七 (正式 阶段 ) 的 数据 作为 不 相 容 人 有 
出 的 TAT 数据 分 析 方 法 ， 本 实验 计生 


FE 务 的 数据 进行 


样本 1 检验 确 


Ea 性 


TUA T JS 


WAAGE EXT 0。 


说 明 实 验 1 AY D ffi 5d 
E-E FF 


结果 表明 Daye = 
BRT 0， 一 致 关系 联系 更 紧密 ， 
陈列 之 间 存 在 概念 联结 。 


0.16 > 0， 


Fi 


支持 假设 


为 进 


步 说 明 产 品 
自然 vs. AT) x 2 (陈列 秩序 : 
应 不 显著 ，F(1, 33) = 0.72, p= 0.402; 
0.189。 但 两 者 的 交互 作 


法 进行 事后 比较 分 析 发 现 ， 


属性 


剔除 反应 时 超过 


此 在 后 续 的 数据 分 析 中 性 别 和 顺序 变量 
究 将 步 又 四 (正式 阶段 ) 的 数据 作为 相 容 任务 的 数据 进行 
分 析 。 根 据 Greenwald 等 人 
得 出 反映 内 隐 态 度 方向 强 弱 的 DD 值 


与 陈列 秩序 的 内 隐 联 系 ， 以 平均 反应 时 为 因 


过 10000 ms 和 低 于 300 
E 务 内 错误 反应 的 反应 时 。 


NY, 


o JKR 


t (33) = 3.41, 
1, B] 


p = 0.002. 
然 属 性 -无 序 陈列 


ES] 


变量 ，2 (产品 属性 : 


有 序 vs. 无 序 ) 重 复 测量 方差 分 析 结 果 表 明 ， 产 品 属性 的 主 效 


显著 ，F(1, 33) = 7.88, p = 0.008, m 


相 比 于 与 有 序 陈 列 词 共享 相同 按键 ， 


陈列 秩序 的 主 效 应 不 显著 ，F(1, 33) = 1.80, p= 


= 0.19。 进 一 步 运 用 LSD 


当 与 无 序 陈 列 词 共 按 键 时 


被 试 对 自然 产品 词 的 反应 时 更 短 (M ar = 1229.03, SD = 463.60; M p= 1352.82, SD = 


580.70), F(1,33) 2 528, p = 0.028, m 


= 0.14， 支 持 假设 la; 


相 比 于 与 无 序 陈列 词 


A 
Py 
NS 


相同 按键 ， 当 与 有 序 陈列 词 共 按键 时 参与 者 对 人 工 产品 词 的 反应 时 更 短 (M ar = 1350.02, 
SD —556.10; M ap= 1237.05, SD = 454.14), F(1, 33) = 5.48, p = 0.025, m =0.14, xh 
假设 lb。 
2.5 小 结 
实验 1 采用 内 隐 联 想 测 验 的 方法 为 陈列 秩序 与 产品 属性 之 间 的 联结 提供 了 证 据 。 与 假 
一 致 ， 参 与 者 对 无 序 陈 列 下 的 自然 产品 比 对 有 序 陈列 下 的 自然 产品 反应 更 快 ， 而 人 工 六 


品 的 结果 则 相反 。 这 
即 存在 “自然 -无 序 "的 朴素 信念 


的 朴素 信念 。 


结果 表明 参与 者 的 内 隐 认 知 中 无 序 陈列 与 


然 产品 联系 得 更 加 紧密 ， 


; 有 序 陈列 与 人 工 产 品 联系 得 更 加 


3 实验 2: 产品 属性 和 陈列 秩序 的 外 显 联系 


实验 1 从 内 隐 


层面 检验 产品 属 


外 显 层面 中 探讨 两 者 的 联系 ， 旨 在 探讨 在 明确 产品 属 
对 两 者 联系 做 出 的 有 意识 判断 是 否 符合 本 研究 朴素 信念 的 假设 。 
3.1 实验 设计 与 被 试 

本 实验 采用 单 因 素 ( 产 品 属性 : BA vs. 人 工 ) 组 内 设计 。 通 过 


行 估 算 (Faul et al., 2009) ， 


对 于 本 实验 适 


用 的 卡 方 检 验 ， 取 中 等 效应 量 w = 


紧密 ， 即 存在 “人 工 -有 序 ” 


性 和 陈列 秩序 之 间 的 联系 ， 实 验 2 在 此 基础 上 进一步 从 
性 和 陈列 秩序 含义 的 情况 下 ， 消 费 者 


G*Power 3.1 对 样本 量 进 


Ea = 0.05, 


由 度 4= 1 时 ， 要 达到 90% 的 统计 检验 力 至 少 需要 117 
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量 0.5， 显 著 性 水 
名 参与 者 。 本 次 实验 


通过 见 数 平 台 线 上 招募 参与 者 280 名 ， 对 完成 实验 的 参与 者 给 予 小 额 实 验 报酬 ， 年 龄 分 布 
在 15-69 岁 之 间 (Mase = 28.55, SD = 8.58)， 其 中 男性 105 名 ， 女 性 175 名 。 


3.2 实验 流程 与 测量 工具 


首先 ， 参 与 者 阅读 产品 属性 和 陈列 秩序 的 定义 。 其 中 产品 属性 描述 为 “自然 属性 产品 
是 未 经 过 人 为 加 工 且 不 包含 添加 物 的 产品 ， 例 如 来 源 于 自然 界 的 产品 ， 人 工 属性 产品 是 经 


过 人 为 加 工 或 包含 添加 物 的 产品 ， 例 如 经 过 人 类 加 工 的 产品 ”。 陈 列 秩序 定义 的 描述 同 实 


验 1。 然 后 ， 参 与 者 对 产品 属性 与 陈列 秩序 的 匹配 关系 进行 评价 ， 如 “自然 产品 通 家 


种 陈列 方式 摆 放 ? ”、“ 人 工 产品 通常 以 何 种 陈列 方式 摆 放 ? ”， 参 与 者 需 对 它们 进行 


“无 序 陈列 ”或 “有 序 陈列 ”的 判断 。 
3.3 实验 结果 
对 不 同情 境 的 选择 人 数 比 例 进行 统计 ， 


同时 对 自然 产品 和 人 工 产 品 的 陈列 秩序 选择 进 


行 卡 方 检验 。 结 果 如 表 d 所 示 ， 自 然 产 品 与 人 工 产 品 的 陈列 秩序 匹配 情况 存在 显著 差异 ， 
7) =419.08, p «0.001, 9 = 0.87。 有 具体 而 言 ， 将 自然 产品 与 无 序 陈列 联系 起 来 的 比例 


(91.1%6) 显 著 高 于 有 序 陈 列 (8.9%)，j2() = 1 


88.93, p<0.001, 9=0.82; 而 将 人 工 产品 与 有 


序 陈列 联系 起 来 的 比例 (95.4%) 显 著 高 于 无 序 陈列 (4.6%)，x2(1) = 230.41, p < 0.001， = 


0.91。 这 说 明 自 然 产 品 与 无 序 (而 非 有 序 ) 有 更 紧密 的 联系 ， 而 人 工 产 品 与 有 序 (而 非 无 序 ) 有 
更 紧密 的 联系 。 因 此 ， 假 设 1 得 到 了 验证 。 
表 工 产品 属性 与 陈列 秩序 的 选择 匹配 比例 


陈列 秩 


无 序 陈 列 


有 序 陈 列 


自然 产品 91.196 (255) 8.9% (25) 419.08*** 
AT i 4.6%(13) 95.4% (267) 
i p «0.001 


3.4 小 结 


实验 2 的 结果 表明 ， 在 明确 定义 的 情况 下 ， 要 求 参 与 者 分 别 将 不 同 的 产品 属性 与 陈列 


秩序 进行 匹配 时 ， 参 与 者 倾向 于 将 自然 产 


品 与 无 序 陈列 联系 起 来 ， 而 将 人 工 产品 与 有 序 陈 


列 联系 起 来 。 这 一 结果 在 外 显 层面 支持 了 本 研究 对 产品 属性 与 陈列 秩序 间 联 系 的 假设 。 实 
品 


验 3 将 进一步 检验 在 消费 情境 下 ， 产 品 属 性 
偏好 的 影响 。 


与 陈列 秩序 之 间 的 匹配 关系 及 其 对 消费 者 产 


4 实验 3: 产品 属性 和 陈列 秩序 对 产品 偏好 的 影响 


实验 3 上 骨 在 探讨 陈列 秩序 和 产品 属性 对 产品 偏好 的 影响 ， 以 及 流畅 性 感知 的 中 介 作 用 。 


4.1 实验 设计 与 被 试 

本 实验 采用 2( 产 品 属性 : 自然 vs. AT) x 2( 陈 列 秩序 : 有 序 vs. 无 序 ) 组 间 设 计 。 通 过 
G*Power 3.1 对 样本 量 进行 估算 (Faul et al., 2009)， 对 于 本 实验 适用 的 被 试 间 双 因素 方差 分 
析 ， 取 中 等 效应 量 f= 0.25， 显 著 水 平 a= 0.05， 要 达到 90% 的 统计 检验 力 至 少 需要 171 名 
参与 者 。 本 次 实验 通过 见 数 平台 招募 了 200 名 参与 者 ， 并 对 完成 实验 的 参与 者 给 予 小 额 实 
验 报酬 。 年 龄 分 布 在 15-69 岁 间 (Mae = 29.01, SD = 9.14)， 其 中 男性 70 人 ， 女 性 130 A. 
4.2 实验 材料 

本 实验 从 FoodPics 数据 库 (Blechert et al., 2019) 分 别 挑选 原生 食品 (whole food) 和 加 
工 食品 (processed food) 的 条 目 对 应 自然 属性 产品 和 人 工 属性 产品 的 分 类 ， 随 后 使 用 可 以 
根据 人 工 输入 的 文字 提示 词 生 成 对 应 图 片 的 Dall-e-2 (https://openai.com/product/dall-e-2) 
和 Dreamstudio (https://beta.dreamstudio.ai/generate?from-962Fdream) 等 绘画 型 AI， 生 成 
自然 属性 产品 和 人 工 属 性 产品 分 别 在 有 序 、 无 序 状态 下 的 四 类 陈列 图 。 实 验 图 片 均 采 
为 png 格式 白 底 的 俯视 位 图 ， 大 小 为 600x600 像素 。 实 验 材料 见 图 2。 


Hb 


B 然 产 品 C. 有 序 人 工 产品 D. 无 序 人 工 产品 
图 2 实验 3 的 产品 材料 


一 与 ~ 


我 们 招募 了 45 名 参与 者 (M age = 25.04, SD age = 4.73) 对 实验 材料 进行 了 评价 ， 其 中 男 
性 29 人 ， 女 性 16 人。 首先 ， 给 出 自然 产品 和 人 工 产品 的 定义 。 然 后 ， 呈 现实 验 材料 ， 让 
参与 者 根据 定义 对 实验 材料 进行 分 类 。 参 与 者 首先 需要 判断 其 在 多 大 程度 上 属于 自然 产品 
或 人 工 产品 。 采 用 7 点 计 分 ， 其 中 “1 = 自然 产品 ，2 = 比较 偏向 自然 产品 ，3 = 有 点 偏向 自 
然 产品 ，4 = 分 类 不 明确 ，$= 有 点 偏向 人 工 产品 ，6 = 比较 偏向 人 工 产品 ，7 = 人 工 产品 ”。 
得 分 越 高 表明 该 产品 的 人 工 属 性 越 高 。 接 着 ， 让 参与 者 评价 呈现 材料 的 陈列 方式 。 采 用 7 
点 计 分 ， 其 中 “1 = 无 序 陈列 ，2 = 比较 偏向 无 序 陈列 ，3 = 有 点 偏向 无 序 陈 列 ，4 = 分 类 不 
明确 ，5 = 有 点 偏向 有 序 陈列 ，6 = 比较 偏向 有 序 陈 列 ，7 = 有 序 陈列 ”。 得 分 越 高 表明 该 产 
品 的 有 序 性 越 高 。 最 后 ， 让 参与 者 评估 对 呈现 材料 的 熟悉 程度 。 采 用 7 点 计 分 ，“1 = 非常 
不 熟悉 ，7= 非常 熟悉 ”。 

对 结果 进行 重复 测量 方差 分 析 ， 结 果 表明 ， 就 产品 属性 而 言 ， 自 然 属 性 组 与 人 工 属 性 
组 的 得 分 存在 显著 差异 ，F(1, 44) = 251.94, p < 0.001， 人 工 属 性 组 实验 材料 的 产品 属性 得 
Z(M = 6.52, SD = 0.71) 显 著 高 于 自然 属性 组 CQ = 1.92, SD = 1.54), p < 0.001。 就 陈列 秩序 而 
言 ， 无 序 陈 列 组 与 有 序 陈列 组 的 平均 得 分 存在 差异 显著 ，F(1, 44) = 176.56, p < 0.001， 有 


序 陈 列 组 实验 材料 的 陈列 


秩序 得 分 (M = 6.36, SD = 0.86) 显 著 高 于 无 序 陈列 组 (MM = 2.28, SD = 


1.62), p < 0.001。 最 后 


=0.39， =0.761。 此 结果 


4.3 实验 流程 与 测量 


首先 将 参与 者 随机 分 组 ， 


， 就 熟悉 程度 而 言 ， 四 组 图 片 的 平均 得 分 不 存在 显著 差异 ，F(3, 132) 


表明 这 些 图 片 是 有 效 的 ， 可 用 作 正 式 实验 材料 。 


分 别 呈 现 四 种 不 同 的 实验 产品 材料 ( 见 图 2)。 然 后 ， 参 考 


Biliciler 等 (2022) 的 做 法 ， 让 参与 者 对 产品 的 喜欢 程度 (1 = 一 点 也 不 喜欢 ，9 = 非常 喜欢 )、 


购买 意愿 (1 = 一 点 也 不 想 


烈 ) 进 行 评定 ， 三 题 合 


，9= 非 常 强 烈 )， 以 及 产品 的 吸引 为 (1 = 一 点 也 没有 ，9= 非常 强 
并 取 平 均值 作为 产品 偏好 的 衡量 指标 (a = 0.94)。 同 时 测量 参与 者 对 
品 的 流畅 性 感知 ， 参 考 Deng 等 (2016) 的 做 法 ， 参 与 者 根据 


己 在 认 知 加 工 过 程 中 处 理 图 中 


言 息 的 难 易 程度 ， 对 以 下 三 个 陈述 的 同意 程度 进行 评价 :， “该 产品 画面 处 理 起 来 很 容易 ”、 


“该 产品 画面 处 理 起 来 很 顺畅 ”、 


“该 产品 画面 处 理 起 来 很 舒服 ”。 采 取 7 点 计 分 ， 其 中 
止 人 


“1 = 非常 不 同意 ，7 = 非常 同意 ”(a = 0.82)。 最 后 ， 收 集 人 口 统计 学 信息 包括 性 别 、 年 龄 


及 学 历 等 。 


4.3 实验 结果 


以 产品 偏好 为 因 变 量 ， 人 


统计 学 信息 为 协 变量 ， 进 行 2 产品 属性 : 自然 vs. AT) X 


2( 陈 列 秩序 : 有 序 vs. 无 序 ) 双 因素 协 方差 分 析 ， 结 果 显 示 ， 陈 列 秩序 的 主 效应 不 显著 ， 无 序 
陈列 组 MY = 6.51, SD = 2.08) 的 产品 偏好 与 有 序 陈列 组 MY = 6.74, SD = 1.63) 不 存在 显著 差 


异 ，F(1, 193)=1.04, p=0.31。 


的 产品 偏好 显著 高 于 人 工 拓 


J 


品 属性 的 主 效应 显著 ， 自 然 属 性 组 (M = 6.97, SD = 1.64) 


性 组 (M = 6.27，SD = 2.02)，F(1, 193) = 698, p=0.009, n? 


= 0.035。 产 品 属性 与 陈列 秩序 的 交互 作用 显著 ，F(1, 193) = 23.30, p « 0.001, m = 0.108, 


进一步 运用 LSD 法 进行 事后 比较 分 析 发 现 ， 在 产品 呈现 自然 属性 时 ， 无 序 陈列 组 (M = 7.44, 


SD = 1.32) 参 与 者 的 产品 


hi 


好 显著 高 于 有 序 陈列 组 (M = 6.50, SD = 1.81), F(1, 193) =7.20, p 


= 0.008, m = 0.036, HRS H2a; 在 产品 呈现 人 工 属性 时 ， 有 序 陈列 组 (My = 6.97, SD = 


1.40) 参 与 者 的 产品 偏好 显著 高 于 无 序 陈列 组 (M = 5.58, SD = 2.30), F(1,193) 21678, p< 


0.001, m =0.080， 支 持 了 H2b。 


介 作 用 。 


流畅 性 感知 的 


使 


| SPSS 23.0 的 Process 3.5(Model-7, Bootstrapping N=5000, 


Hayes, 2017; Preacher et al., 2007) 检 验 产品 属性 在 “陈列 秩序 一 流畅 性 感知 一 产品 偏好 ”这 


一 中 介 路 径 中 的 调节 作 月 


目 ， 人 口 统计 学 信息 为 协 变量 。 陈 列 秩序 与 产品 属性 的 交互 作用 影 


响 流 畅 性 感知 B = 1.30, SE =0.35, 95% CI: [0.605, 1.996]， 不 包括 0)， 流 畅 性 感知 又 有 效 
影响 产品 偏好 (B = 0.96, SE=0.08, 95% CI: [0.808, 1.115]， 不 包括 0)。 更 为 重要 的 是 ， 产 


品 属性 显著 调节 了 流畅 性 感知 对 陈列 秩序 与 产品 偏好 的 中 介 作 用 (index of moderated 
mediation= 1.25, SE = 0.39，95% CI: [0.527, 2.063]， 不 包括 0)。 具 体 而 言 ， 在 产品 呈现 自 


然 属性 时 ， 陈 列 秩序 通过 


流畅 性 感知 对 产品 偏好 的 负 向 间接 影响 显著 (indirect effect = -0.55， 


10 


SE = 0.22, 95% CI: [-1.003, -0.130]， 不 包括 0)， 支 持 H3a， 在 产品 呈现 人 了 


秩序 通过 流畅 性 感知 对 产品 偏好 

95% CI: [0.174, 1.311]， 包 括 0)， 支 持 H3b。 

4.3 小 结 
实验 3 在 消费 情 


境 


检验 了 产品 属性 和 陈列 秩序 对 消 


CRH 


ERT, BRE 


的 正 向 间接 影响 显著 (indirect effect = 0.70, SE = 0.29, 


费 者 产品 偏好 的 影响 ， 以 及 流畅 


性 感知 的 中 介 作用 。 结 果 表 明 ， 当 产品 呈现 自然 属性 时 ， 无 序 陈 列 引 起 消费 者 更 高 的 产品 
偏好 ， 而 产品 呈现 人 工 属性 时 ， 有 序 陈列 引起 消费 者 更 高 的 产品 偏好 ， 并 且 流 畅 性 感知 中 
介 不 同 产品 属性 下 陈列 秩序 对 产品 偏好 的 影响 。 


以 上 3 个 实验 对 检验 产品 属 怕 


E 和 陈列 秩序 之 间 的 联系 进 


行 了 反复 检验 ， 证 实 了 “自然 - 


无 序 ” 与 “人 工 - 有 序 ” 的 消 
将 进一步 探讨 两 者 的 匹配 关系 


5 实验 4: 效 价 线索 的 调节 作用 


Ei 
是 否 会 


费 者 朴素 信念 的 存在 ， 及 其 对 消 
在 不 同情 境 下 (如 效 价 线索 的 


费 者 产品 偏好 的 影响 。 实 验 4 
时 现 与 否 ) 发 生变 化 。 


实验 4 旨 在 检验 效 价 线索 的 调节 作用 ， 探 讨 当 存在 效 价 线索 (如 自然 是 积极 的 、 人 工 是 
消极 的 、 有 序 是 积极 的 、 无 序 是 消极 的 等 ) 的 情况 下 ， 消 费 者 自然 属性 与 陈列 秩序 的 朴素 信 
念 是 否 会 发 生变 化 ， 并 且 排 除 健康 感知 的 潜在 影响 。 

5.1 实验 设计 与 被 试 
本 实验 采用 2( 效 价 线索 : 有 vs. 无 ) X 2( 产 品 属性 : 自然 vs. AT) X 2( 陈 列 秩序 : 有 序 vs. 


无 序 ) 的 被 试 间 设 计 。 通 过 G*Power 3.1 对 样本 


素 方差 分 析 ， 取 


进行 估算 (Faul et al., 2009)， 对 于 本 实验 适 


用 的 被 试 间 双 因 


等 效应 量 


计 检 验 力 至 少 需要 171 名 参与 者 。 本 次 实验 


著 水 平 a= 0.05， 要 达到 90% 的 统 
见 数 平台 招募 了 240 名 参与 者 参与 实验 ， 


过 


m 
ANH 


对 完成 实验 的 参与 者 给 予 小 额 实验 报酬 。 


分 布 在 17~78 7 Z [i] (Mage = 31.58, SD = 10.03), BH 


52 实验 流程 与 测量 


， 每 个 实验 组 的 参与 者 人 数 均 为 30 人 。 年 龄 
E98 人， 女性 142 A. 


实验 程序 如 下 : 首先 ， 参 与 者 随机 分 本 


进入 效 价 线索 组 和 对 照 组 。 参 考 Zestcott 等 


(2017) 的 做 法 ， 通 过 文字 提示 的 方式 如 


E 实 验 流程 中 启动 效 价 线索 。 对 于 效 价 线索 组 的 参与 


者 ， 在 进行 产品 偏好 的 评价 前 ， 情 境 描述 
发 现 不 同 产 品 属性 (自然 vs. 人 工 ) 
序 ) 间 的 积极 /消极 程度 也 存在 差异 ”。 


情 


HE 
Hh JB 


增加 以 下 内 容 : 
闻 的 积极 /消极 程度 存 刀 


“另外 值得 一 提 的 是 ， 有 些 人 
EE 差异， 不 同 陈列 秩序 (有 序 vs. 无 


对 照 组 则 不 呈现 这 段 描述 。 紧 接着 ， 参 与 者 随机 分 


入 


然 有 序 组 、 自 然 无 序 组 、 人 工 有 序 组 或 人 -了 


[无 序 组 ( 同 实验 3)， 评 价 对 呈现 产品 的 喜欢 


程度 (1 = 一 点 也 不 喜欢 ，9 = 非常 喜欢 )、 购 买 意愿 (1 = 一 点 也 不 想 ，9 = 非常 强烈 )、 吸 引 
力 (1 = 一 点 也 没有 ，9 = 非常 强烈 )、 好 坏 程度 (1 = 非常 差 ， 9= 非常 好 )、 人 愉悦 程度 (1 = 非常 


不 愉悦 ，9 = 非常 愉悦 )， 以 及 产品 的 质量 (1 
为 产品 偏好 的 衡量 指标 (a = 0.94)。 同 时 测 


= 非常 低 ，9 = 非常 高 )， 六 题 合 并 取 平 均值 作 
量 参与 者 对 产品 的 流畅 性 感知 ( 同 实验 3, a= 0.85) 


和 健康 程度 感知 (1 = 非常 不 健康 ，9 = 非常 健康 )。 然 后 ， 参 考 Zestcott 等 (2017) 的 操纵 性 检 
验 ， 参 与 者 对 “我 被 告知 不 同 产品 和 陈列 间 的 效 价 (积极 /消极 程度 ) 存 在 


ni 


= 非常 不 同意 


价 进 行 评价 ， 


;7 三 非 


N 


即 “你 认为 


H”, R 


5.3 实验 结果 


效 价 线索 的 操纵 性 
1.10) 对 陈述 的 同意 程度 显著 高 


七 点 计 分 (1 = 


司 意 )。 男 外 ， 


差异 ”进行 评价 (1 


检验 。 


非常 消极 ，7 = 非常 积极 )。 


最 后 收集 人 


参与 者 对 自然 产品 /人 工 产品 /有 序 陈列 /无 序 陈 列 的 效 
然 产品 /人 工 产品 /有 序 陈 列 /无 序 陈列 在 多 大 程度 上 是 积极 /消极 


统计 学 信息 。 


独立 样 


1.28。 
产品 人 


说 明文 字 提 示 启 动 效 价 线索 的 操纵 是 成 功 的 。 
局 好 。 健 康 程度 感知 、 
线索 : 有 vs. 无 ) X 2( 产 品 属性 : 


四 条 目 


的 效 价 得 分 和 人 
自然 vs. 人 工 )X 2( 陈 列 秩序 


统计 学 信息 作为 协 变量 ， 


本 1 检验 数据 结果 显示 ， 效 价 线索 组 (M = 6.03, SD = 
对 照 组 (M = 4.03, SD = 1.82), (238) = 10.31, p < 0.001 , 


d= 


2 ( 效 价 


: 有 序 vs. 无 序 ) 被 试 间 协 方差 分 


析 结 果 显 示 ， 陈 列 秩序 (F(1, 224) = 2.27，p = 0.133) 和 产品 属性 (F(1, 224) = 2.01, p = 0.157) 


的 主 效应 都 不 显著 ， 效 价 线 索 的 主 效应 显著 ，F(1, 224) = 13.86, p «0.001, 


效 价 线索 组 
线索 与 产 
互 作 用 不 


H 


T 


ERIZ HE 


Xx, F(l, 224) = 1.50, p= 0.222, 


224) = 12.11, p= 0.001, 


o E 
HH H 


现 


然 属性 


互 作用 显著 ，F(1, 224) = 20.96, p «0.001, 
呈现 自然 属性 
=5.95, SD = 1.87)，P < 0.001， 支 持 H2a; 
SD = 1.01) 下 参与 者 的 1 


TE 


(M= 7.27, SD = 1.08) 的 产品 偏好 显著 高 于 对 照 组 (MK = 6.67, SD = 1.74). 


品 属性 


n? =0.058, 
p 


效 价 


不 显著 ，F(1, 224) = 0.17，p = 0.679， 效 价 线索 与 陈列 秩序 的 交 


2 20051. 
p 


时 ， 无 序 陈列 (M = 7.09，SD = 0.93) 下 参与 者 的 产 


上 呈现 


时 ， 无 序 陈 列 (M = 7.02，SD = 1.08) 下 参与 者 的 产品 
6.72, SD = 1.69) 不 存在 显著 差异 ，p = 0.162; 
SD = 0.95) 下 参与 者 的 产品 偏 


陈列 秩序 与 产品 属性 的 交互 作用 显著 ，F(1， 
进一步 运用 LSD 法 进行 事后 比较 分 析 发 现 ， 


M2, 


pt 
偏好 与 有 序 陈列 (M = 


mj 
HH 


1 


人 工 属 性 


当 产品 


当 产 品 呈 现 人 工 属性 时 ， 有 序 陈 列 (M = 7.46, 
好 显著 高 于 无 序 陈列 (M = 6.69, SD 21.79), p = 0.001。 三 项 交 
m = 0.086。 有 具体 而 言 ， 在 对 照 组 中 ， 当 产品 


局 好 显著 高 于 有 序 陈列 CM 


时 ， 有 序 陈列 (M = 7.43, 
著 高 于 无 序 陈列 (M = 622, SD=2.08), p < 0.001, 


支持 H2b。 


而 在 效 价 线索 组 中 ， 当 产品 呈现 自然 属性 时 ， 有 序 陈列 (MY= 7.48，SD = 0.57) 下 参与 者 的 产 
品 偏好 (边缘 性 显著 ) 高 于 无 序 陈 列 (M= 6.95, SD = 1.23), p=0.061; 当 产 品 呈 现 人 工 属性 时 ， 
有 序 陈列 (M = 7.49，SD = 0.91) 下 参与 者 的 产品 偏好 与 无 序 陈列 (MY = 7.37, SD = 1.25) 不 存 
在 显著 差异 ，p = 0.393 。 进 一 步 分析 效 价 线索 对 产品 偏好 的 影响 ， 结 果 显 示 ， 当 产品 呈现 
自然 属性 时 ， 效 价 信息 显著 提高 了 参与 者 对 有 序 陈列 下 的 产品 偏好 ，P < 0.001， 对 无 序 陈 
列 下 的 产品 偏好 没有 显著 影响 ，p = 0.432;， 当 产品 呈现 人 工 属性 时 ， 效 价 线索 显著 提高 

参与 者 对 无 序 陈 列 下 的 产品 偏好 ，p = 0.001， 而 对 有 序 陈列 下 的 产品 偏好 没有 显著 影响 ，P 


= 0.949。 这 些 结果 支持 了 H4， 具 体 如 图 3 所 示 。 


产品 偏好 


自然 产品 组 


效 价 线索 组 


产品 偏好 


人 工 产 品 组 


in ;对照 组 


7. 43 7.49 AS 
效 价 线索 组 


无 序 陈列 有 序 陈 列 无 序 陈列 有 序 陈 列 


图 3 效 价 线索 对 产品 偏好 的 调节 作用 


注 : * p<0.001,*p<0.01; n.s. 表 示 不 存在 显著 差异 。 


双重 调节 的 中 介 效 应 检验 。 使 用 SPSS 23.0 的 Process 3.5(Model=11, Bootstrapping 
N=5000, Hayes, 2017; Preacher et al., 2007) 检验 效 价 线索 和 产品 属性 在 “陈列 秩序 一 流畅 性 
感知 一 产品 偏好 ”这 一 中 介 路 径 中 的 调节 作用 ， 其 中 ， 产 品 属性 为 一 阶 调 节 变 量 ， 效 价 线 


索 为 二 阶 调节 变量 


~ 


健康 程度 感知 、 四 条 目的 效 价 得 分 和 人 口 统计 学 信息 作为 控制 变量 。 


结果 表明 ， 效 价 线索 、 产 品 属性 与 陈列 秩序 的 交互 作用 显著 影响 流畅 性 感知 ，B = -2.08， 
SE = 0.53, 95% CI 为 [-3.116, -1.038]， 不 包括 0; 流畅 性 感知 又 显著 影响 产品 偏好 ，B = 


0.53, SE = 0.06，95% CI 为 [0.407, 0.661]， 不 包括 0。 更 重要 的 是 ， 效 价 线索 和 产品 属性 显 


著 调节 了 流畅 性 感知 对 陈列 秩序 与 产品 


aS 


hà Xf A AP} EFA. index of moderated moderated 


mediation = -1.11, SE =0.38, 95% CI 为 [-1.911, -0.459]， 不 包括 0。 有 具体 而 言 ， 在 对 照 组 


中 ， 当 产品 呈现 自然 属性 时 ， 陈 列 秩序 通过 流畅 性 感知 对 


品 偏好 的 负 向 间接 影响 显著 ， 


indirect effect = -0.37，SE = 0.13，95% CI 为 [-0.656, -0.139]， 不 包括 0; 在 产品 呈现 人 工 属 


性 时 ， 陈 列 秩序 通过 流畅 性 感知 对 产品 偏 


好 的 正 向 间接 影响 显著 ，indirect effect = 0.58, 


SE = 0.22，95% CI 为 [0.198, 1.049]， 不 包括 0。 在 效 价 线索 存在 的 情况 下 ， 当 产品 呈现 自 
然 属性 时 ， 陈 列 秩序 通过 流畅 性 感知 对 产品 偏好 的 正 向 间接 影响 显著 ，indirect effect = 


0.47, SE=0.17, 95% CI 为 [0.161, 0.844]， 不 包括 0; 在 产品 呈现 人 工 属性 时 ， 陈 列 秩序 通 


过 流畅 性 感知 对 产品 偏 


为 [0.031, 0.610]， 不 包括 0。 这 些 结果 支持 了 HS. 


5.4 小 结 


好 的 正 向 间接 影响 显著 ，indirect effect = 0.31, SE=0.15, 95% CI 


实验 4 采用 效 价 线索 启动 方式 ， 检 验 了 效 价 线索 的 调节 作用 。 在 实验 4 中 我 们 分 离 了 


效 价 线索 和 效 价 得 分 的 影响 ， 并 控 


ERHET 


ERA ERU TER. ARLES “ARTF” . 
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判 效 价 得 分 与 健康 感知 的 潜在 影响 。 结 果 表 明 ， 首 先 ， 


“人 工 -有 序 ” 的 消费 者 朴素 信 


念 ， 即 自然 产品 (vs. 人 工 产品 ) 以 无 序 陈列 (vs. 有 序 陈列 ) 的 形式 出 现时 ， 消 费 者 产 4 


产品 偏好 ， 并 且 流 畅 性 感知 起 到 中 介 作 用 。 其 次 ， 我 们 分 析 了 效 价 线索 对 消费 者 朴素 


更 高 的 


=A 
信 ES 


影响， 结果 发 现 ， 对 于 自然 属性 产品 而 言 ， 效 价 线索 显著 提高 有 序 陈列 下 自然 属性 产品 
和 产品 偏好 ， 而 对 无 序 陈列 下 的 产品 偏好 不 存在 显著 影响 。 此 时 还 出 现 了 偏好 反 转 现象 ， 
即 参 与 者 对 有 序 陈列 下 的 产品 偏好 高 于 无 序 陈 列 ， 且 流畅 性 感知 的 正 向 作用 显著 。 另 


对 于 人 工 属性 产品 而 言 ， 效 价 线索 显著 提高 无 序 陈 列 下 的 产品 的 流畅 性 感知 和 偏好 ， 
有 序 陈列 下 的 流畅 性 感知 和 产品 偏好 不 存在 显著 影响 。 此 时 并 未 出 现 偏 好 反 转 现象 ， 即 参 


与 者 对 有 序 陈 列 下 的 产品 偏好 仍 高 于 无 序 陈列 ， 且 流畅 性 感知 的 正 向 作 月 


价 线索 存在 时 的 消费 者 “自然 -积极 -有 序 ”、“ 人 工 -消极 -无 序 ” 联 结 会 相应 提高 消 
有 序 陈 列 下 自然 产品 和 无 序 陈列 下 人 工 产品 的 流畅 性 感知 和 产品 偏好 ， 但 不 影响 消 


外 ， 
而 对 


明显 著 。 这 说 明 效 
费 者 对 


来 便 具 有 的 “自然 -无 序 ”、“ 人 工 - 有 序 ” 的 朴素 信念 ， 即 不 影响 无 序 陈列 下 自然 


有 序 陈列 下 人 工 产品 的 流畅 性 感知 和 产品 偏好 。 这 与 两 种 联想 学 习 过 程 独立 进行 了 


费 者 原 


品 和 


[ 作 的 方 


式 是 一 致 的 (van Osselaer, 2008)。 因 此 ， 消 费 者 在 效 价 线索 存在 时 “自然 -积极 -有 序 ”、 


“人 工 - 消 极 -无 序 ” 的 朴素 信念 与 不 存在 时 “自然 -无 序 ”、“ 人 工 - 有 序 ” 的 朴素 信念 并 非 


是 互 斥 的 关系 ， 而 是 可 以 同时 存在 并 且 后 者 不 受 情境 因素 影响 ， 而 前 者 需要 效 价 线索 作为 


情境 因素 激活 。 
对 于 效 价 线索 启动 后 自然 属性 产品 和 人 工 属性 产品 偏好 的 不 同 结果 ， 这 可 能 与 效 价 线 
索 的 积极 和 消极 属性 有 关 。 基 于 积极 效 价 将 自然 属性 产品 与 有 序 陈列 联系 起 来 时 ， 其 积极 


效 价 对 消费 者 偏好 的 产生 更 进一步 的 正 向 影响 ， 而 基于 消极 效 价 将 人 工 忆 


性 产品 与 无 序 陈 


列 联系 起 来 时 ， 尽 管 在 流畅 性 感知 上 得 到 了 提升 ， 但 消极 效 价 本 身 便 会 损害 消费 者 偏好 ， 


因此 综合 两 者 影响 后 对 消费 者 偏好 的 提升 作用 不 如 自然 属性 产品 强烈 。 


6 总 讨论 


本 研究 基于 联想 学 习 理 论 ， 对 消费 者 关于 产品 属性 与 陈列 秩序 间 的 朴素 信念 进行 了 深 


入 探究 ， 并 检验 两 者 对 消费 者 产品 偏好 的 影响 ， 引 入 了 流畅 性 感知 的 中 介 机 i 


EIE RETE 


的 边界 条 件 。 通 过 4 个 实验 ， 研 究 发 现 ， 消 费 者 的 内 隐 认 知 (实验 1) 和 外 显 认 知 (实验 2) rf 
均 存 在 关于 产品 属性 和 陈列 秩序 的 朴素 信念 ， 即 将 自然 属性 与 无 序 陈列 相关 联 ， 将 人 工 属 


性 和 有 序 陈列 相关 联 。 这 一 联结 在 消费 情境 中 则 表现 为 当 产品 为 自然 属性 (vs. 人 了 


[属性 ) 时 ， 


消费 者 对 无 序 陈列 (vs. 有 序 陈列 ) 下 的 产品 产生 更 高 的 产品 偏好 ， 反 之 亦 然 ， 且 


流畅 性 感知 


在 产品 属性 和 陈列 秩序 影响 消费 者 偏好 的 过 程 中 起 中 介 作 用 (实验 3、 实验 和 )。 此 外 ， 效 价 


作为 情境 线索 会 使 消费 者 重新 思考 产品 属性 和 陈列 秩序 之 间 的 匹配 关系 ， 产 4 


了 矛盾 而 非 互 


斥 的 朴素 信念 ， 并 相应 提高 有 序 陈 列 下 自然 属性 产品 和 无 序 陈列 下 人 工 


属性 产品 的 


可 
T 


感知 和 产品 偏好 ， 而 对 无 序 陈 列 下 自然 属性 产品 和 有 序 陈列 下 人 工 属性 产品 的 流畅 怕 


和 产品 偏好 不 产生 影响 (实验 4)。 


LO E 
感知 


6.1 理论 贡献 


首先 ， 本 研究 拓展 了 消 
信念 ， 即 产品 属性 和 
费 者 决策 领域 研究 

“不 健 月 


以 往 消 
2022). 
2023) 等 朴素 信念 


费 者 朴素 


信念 领 


TAE 


陈列 秩序 间 的 匹配 效应 ， 表 现 为 “ 


=e!” (Raghunathan et al., 2006)、 


“健康 = 贵 ”(Haws et al., 2017). 


éé 2 


gant b, ASK 


配 ， Bp [11 


的 消费 者 朴素 信念 。 


研究 


其 次 ， 本 研究 基于 
境 可 能 持 有 多 种 朴素 信念 
， 效 价 作为 情境 线索 使 消费 者 进行 主动 思考 ， 


HN 


Dani 


联想 学 习 的 双 


消极 -无 序 ” 的 前 
SOK. RM, 
通道 机 制 的 活跃 时 间 和 作用 方式 有 关 ， 


消费 者 朴素 


了 费 者 朴素 信念 


这 两 种 


性 联想 学 习 只 


完 从 
观 视觉 感知 经 验 ， 探 讨 了 产品 属性 与 陈列 秩序 的 
然 -无 序 ” 的 消费 者 朴素 信念 


这 些 朴素 信念 


个 更 


加 


性 的 


过 程 机 种 


| 探讨 了 消 


并 局 


匹配 关系 ， 发 现 
; 人 工 属性 与 有 序 陈 列 更 


费 者 矛盾 朴素 信念 。 
含 之 间 甚 至 可 能 相互 矛盾 (Deval et al., 2013) 。 在 本 
动 “ 自 然 - 积 极 -有 序 ” 和 “人 工 - 


究 内 容 ， 发 现 并 检验 了 新 的 消费 者 朴素 
然 -无 序 ” 和 “人 工 - 有 序 ”。 
“ 轻 = 健康 ”(Li et al., 
近 端 感知 = 人 类 实体 ”(Zhou et al., 
度 揭示 消费 者 对 外 部 世界 观察 的 客 


在 


然 属 性 


JU 


这 与 效 价 线索 不 存在 时 
矛盾 消费 者 朴素 信念 
例 的 联想 学 
在 有 限 情 境 下 活跃 (van Osselaer, 2008)， 因 此 在 适应 性 


即 基 于 样 


“自然 -无 序 ” 和 “全 


人 们 对 同一 情 


与 无 序 陈列 更 匹 
Ac, Bp * ANT-8Hm" 


[- 有 序 ” 的 


表现 为 共存 的 状态 ， 


联想 学 


这 可 能 与 双 


习 始 终 处 于 活跃 状态 ， 而 适应 
学 习 活 跃 的 情况 下 


究 对 象 的 研究 ， 


认为 日 


( 即 效 价 线索 激活 的 矛盾 朴素 信念 ) 不 会 对 基于 样 例 的 联想 学 习 的 既 有 结果 ( 即 效 价 线索 未 激 
活 时 的 朴素 信念 ) 产 生 影响 ， 这 为 联想 学 习 双 过 程 机 制 的 作用 方式 提供 了 新 的 证 据 。 
然后 ， 本 研究 推进 了 自然 产品 领域 的 理论 发 展 。 过 往 以 自然 产品 为 丰 
通常 从 对 比 其 他 类 型 产品 的 优越 性 入 手 (e.g. Carocho et al., 2015; Galati et al., 2019), 
然 属 性 与 一 系列 积极 特性 联系 在 一 起 (Rozin, 2005; Rozin et al., 2012; Scott et al., 2020)。 从 前 


置 变量 


的 角 


序 的 1 


度 看 ， 
等 (2020) 认 为 当 用 于 预防 
度 探讨 了 影响 消 


以 往 研究 较 少 探索 什么 情况 会 


反 转 我 


广 途 径 而 非 治 疗 


门 对 自然 产品 的 选择 ， 


途径 时 ， 消 


费 者 对 自然 产 


品 偏好 的 因 


VEU p 


AN 
然 产 品 。 


消费 者 对 自然 产品 的 全 


Uf. Tm SOMA 


AAT i AY i 


if. AR 
并 非 为 了 人 类 服务 而 存在 ， 
更 符合 消费 者 的 


究 也 为 “自然 是 
在 消费 者 


中 性 


we H 


偏好 ， 与 


然 环境 


yan 


ray Y 


高 消费 者 创造 性 


则 提高 了 同 检 
的 ”提供 了 更 多 证 据 (Scott & Rozin, 2020)， 
未 主观 赋予 其 好 坏 的 价值 判断 前 ， 
身 的 存在 逻辑 相符 ， 即 视觉 上 的 无 序 陈 列 。 
， 本 研究 丰富 了 产品 陈列 领域 的 研究 ， 增 加 了 无 序 有 益 的 证 据 ， 即 拓展 无 序 陈列 
提高 消费 者 偏好 的 情境 。 有 序 和 无 序 对 消 
较 零 散 ， 如 无 序 有 利于 提 


费 者 的 影响 尚未 达成 统合 的 到 
、 认 知 灵 活性 、 


例如 Scott 


本 研究 从 陈列 秩 
素 ， 发 现在 无 序 陈列 状态 下 ， 会 相对 提高 
F 带 有 积极 特性 的 有 序 陈列 下 自 


然 以 无 序 呈 现时 


E 解 ， 以 往 的 研究 比 


新 产品 接受 度 ( 陈 辉 辉 等 , 2013; 


Vohs et al., 2013; Walter et al., 2020)、 多 样 化 寻求 行为 ( 王 艳 , 34 d, 2022) 和 对 有 边界 的 品牌 


标识 的 偏好 ( 杜 伟 宇 等 , 2017)58, ANE 


者 对 自然 产品 的 偏好 。 


究 从 一 个 新 的 角度 ， 发 现 无 序 陈列 能 够 相对 提高 消 


费 


6.2 实践 启示 


基于 本 研究 结论 ， 即 消费 者 对 自然 产品 在 无 序 陈列 (vs. 有 序 陈 列 ) 下 流畅 性 感知 和 产品 
偏好 更 高 ， 人 工 产品 在 有 序 陈列 下 (vs. 无 序 陈列 ) 下 流畅 性 感知 和 产品 偏好 更 高 ， 本 研究 对 


商家 如 何 利用 ; 


"A 


H STR EHE IRR 


产品 的 营销 提供 了 有 效 的 建议 。 一 方面 ， 对 于 实际 


货架 陈列 来 说 ， 当 前 超市 、 商 店 中 的 产品 都 力求 整齐 ， 无 论 什么 产品 都 处 在 整齐 有 序 的 陈 


列 下 ， 然 而 整齐 的 排列 方式 仅 有 助 于 提高 消费 者 对 人 工 产品 的 人 


好， 而 不 利于 增加 消费 者 


对 自然 产品 的 偏好 。 此 时 ， 商 家 可 以 对 放松 对 自然 产品 的 排列 要 求 ， 使 其 处 在 无 序 的 状态 


下 ， 而 对 人 工 产品 则 需要 更 严格 的 陈列 要 求 。 另 一 方面 ， 对 于 广告 营销 而 言 ， 对 于 广告 宣 
传 中 出 现 的 产品 ， 若 同类 产品 的 出 现 数量 较 多 时 ， 商 家 应 通过 识别 产 
属性 对 其 进行 相应 的 陈列 布局 ， 从 而 提高 消 


6.3 研究 局 限 和 展望 


品 的 自然 属性 或 人 工 


费 者 的 感知 流畅 性 和 产品 偏好 。 


首先 ， 本 研究 涉及 有 序 、 无 序 的 陈列 秩序 仅 限于 视觉 上 的 刺激 ， 而 在 大 自然 表面 视觉 


性 的 无 序 下 可 能 蕴含 


jun 


N 


a 


4 


"i 


工 - 有 序 ” 朴 素 信念 的 影 
购买 行为 。 第 三 ， 消 费 者 的 人 格 特质 、 认 知 4 


备 一 定 程度 的 有 序 性 。 


IY, ARTES BR OU (ai Fi 


因此 ， 未 来 研究 可 以 探讨 该 因素 对 “自然 -无 序 ” 朴 素 信念 的 影响 。 


F 是 消费 者 认为 自然 属性 产品 同样 


上 的 有 序 ， 例 如 万 物 都 遵循 着 生老病死 的 自然 规律 Koole 
& van den Berg, 2005)， 四 季 时 间 的 变化 和 行星 的 运动 也 在 相应 
当 考 虑 到 内 在 规律 这 一 层面 
的 内 在 规律 性 特征 便 可 能 转移 至 来 源 于 自然 的 产品 上 ,村 


然 规 律 下 有 序 进行 。 因 此 
E 等 , 2022; Rozin et al., 1986)， 自 然 环 境 


其 次 ， 环 境 线索 可 能 会 
, 2023; 2022; 2018). 。 但 本 研究 
F 未 系统 考虑 物体 所 处 背 


激活 消费 者 的 不 同 思 维 方 式 ， 进 
的 陈列 秩序 


形 、 lial 


六 边 形 ”等 ， 


2022)。 例 如 ， 不 同 消 


需求 更 高 或 者 对 自然 属 愧 
性 的 匹配 关系 影响 ， 在 不 同情 况 下 均 对 有 序 陈列 或 自然 产品 产 4 


的 消 


费 者 对 自然 产品 和 陈列 状态 的 特质 性 1 
费 者 而 言 ， 他 们 可 


影响 其 决策 心理 与 购买 偏好 (李斌 
只 聚焦 于 同类 物体 间 摆 放 与 陈列 的 有 序 性 ， 
及 物体 本 身 形状 外 观 的 影响 。 而 产品 的 环境 背景 、 陈 列 边界 是 
具备 有 序 性 特征 ， 结 合 产 品 间 摆 放 的 有 序 与 否 ， 可 能 会 对 消费 者 的 偏好 产生 交互 影响 作 
用 。 同 时 ， 物 体 本 喘 形状 不 同 如 “三 角 
产生 有 影响。 因此， 未 来 研究 可 进 


也 可 能 对 产品 陈列 秩序 偏好 
讨 环境 秩序 与 产品 形状 外 观 对 “自然 -无 序 ” 和 “人 


局 好 等 也 会 对 消 


现场 实验 的 方式 探讨 复杂 环境 要 素 下 消费 者 真实 的 
费 者 购买 决策 产生 影响 (Li et al., 


局 好 可 能 不 同 ， 对 于 有 序 状态 的 
能 不 受 陈 列 秩序 或 产品 属 
E 更 高 的 偏好 。 因 此 ， 未 来 


研究 可 以 深入 探讨 消费 者 个 体 特质 的 潜在 影响 。 此 外 ， 消 费 者 行为 决策 还 存在 购 前 (需求 认 
知 、 信 息 搜 寻 以 及 备 选 评估 )、 购 中 (决策 过 程 ) 与 购 后 (评价 、 分 享 ) 三 个 基本 阶段 ， 不 同 购 


买 阶段 的 影响 因素 是 不 同 的 (次 汝 婉 等 , 2021; 李斌 等 , 印刷 中 )。 因 出 


“自然 -无 序 ” 和 “人 工 -有 序 ” 这 一 朴素 信念 如 


及 作用 机 制 进 行 探究 。 


上 ， 未 来 还 可 以 针对 


E 不 同 购买 决策 阶段 的 表现 形式 、 影 响 因素 
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Order of disorder: The matching effect between display order and 
product attribute 
LI Bin! JIN Lai! CHEN Xiaoxi! YU Weinan! LI Aimei! DAI Xianchi? 


(! School of Management, Jinan University, Guangzhou 510632, China) 
C Business School, The Chinese University of Hong Kong, Hong Kong 999077, China) 


Abstract: Orderly display, from our urban planning to the layout of goods in shops, is widely 
used in our nearby environment. Researches have shown that the need for order is one of the basic 
human needs and people prefer objects under orderly display. Our study enriched this line of work 
by exploring the association between display order and product attribution and providing evidence 
that disorder can be beneficial. Specifically, natural attribution (vs. artificial product) is associated 
with disorder (vs. order). Furthermore, for natural product (vs. artificial product), consumers 
prefer them in disorderly display (vs. orderly display). Based on the associative learning 
mechanism, 4 studies were conducted to examine how display order and product attribute match 
together and influences consumers' product preference. Also, the mediating role of fluency 
perception and moderating role of valence cue were examined. 

Study 1 (N — 34, 18 men) intended to explore the matching relationship between product 
attribution and display order with the method of Implicit Association Test. Participants were 
instructed to sort a series of stimuli into two categories(natural or artificial) as quickly as possible. 
Study 2 (N = 280, 105 men) aimed to test the match effect of product attribution and display order 
in explicit level using within-subjects design. After showing the interpretation of both constructs* 
definition, participants were asked to match natural (vs. artificial) product to orderly or disorderly 
display. Study 3 (N = 200, 75 men) used between-subjects design to further investigate the effect 
of product attribution and display order on consumer preference, and the mediation role of 
processing fluency, with product content remain the same, i.e., mango. Participants were shown 
one picture and asked to indicate their preference and processing fluency. Study 4 (N = 240, 98 
men) investigated the boundary effect of valence cue. The participants were asked to evaluate the 
valence of all categories of product attribution and display order as priming method. Then 
participants were shown two pictures of natural or artificial product in disorderly and orderly 
display. In the end, they indicate their liking and processing fluency of pictures. 

The main results of this study are as follows: (1) natural attribution (vs. artificial product) is 
associated with disorder (vs. order) in both implicit and explicit level; (2) for natural (vs. artificial) 
product, consumers have higher preference for product in disorderly (vs. orderly) display; (3) 
product attribution and display order influences consumers' product preferences through the 
mediation role of processing fluency; (4) valence cue moderate consumers' preference for natural 
products in different display order. 

This research identify and explore a previously unidentified lay theory, the natural (vs. 
artificial) = disorder (order) intuition. Moreover, based on dual-process of associative learning, we 


further explore the contradictory naive theory of our proposal. And this research contributes to the 
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literature of natural product and product display. It provides managers with guidelines on 
arrangement of display order for product with different attribution when organizing shelf display 
or designing advertisement. 
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